






















































































































－ 3 － 
ていなかったといわざるをえない。 




ト通販と呼ばれる EC が急速な発展をみせてきた。この EC は国内市場だけではなく、国
外市場でも展開されるようになり、ブランドのリージョナル・ブランド化、グローバル・
ブランド化をもたらす越境 EC へと発展してきている。 












ネットワーキング・サービス《Social Networking Service》は、以後、SNS と表記すること
とする。）ブログから始まり、2004 年、Facebook、2005 年、YouTube、2006 年、Twitter 、
2010 年、Instagram 、2011 年、 Snapchat、 2012 年、Line など、続々と新しいサービスが
登場している。中国では、2009 年、微博（weibo）、2011 年、微信などがサービスを開始し、
EC ばかりではなく、ブランド・マーケティングにも大きな影響を与えることとなった。 
 ここで主な SNS の特徴を一覧表にまとめてみれば、図表 1 のようになる。 
 
  
－ 4 － 
図表 1 各 SNS の主な特徴 
 Facebook Twitter Instagram YouTube Line@ 
公開のタイプ オープン型 オープン型 オープン型 オープン型 クローズ型 
実名/匿名 実名 匿名 匿名 匿名 匿名 
拡散のしやすさ 拡散しやすい 拡散しやすい 拡散しやすい 拡散しにくい 拡散しにくい 
ハッシュタグ あまり使われない よく使われる よく使われる 使われる あまり使われない 
炎上のしやすさ 炎上しにくい 炎上しやすい 炎上しにくい 炎上しにくい 炎上しにくい 











ボット化などが生まれ、それらが EC のさらなる発展のインフラとなってきている 








































































































































－ 9 － 









































































































































































































報も多い。そこで、多くの消費者は SNS の口コミ情報、友達情報に頼ることになる。 








































































の創設を検討する方針を固めた―讀賣新聞 2016 年 12 月 11 日。 
注 3、 梶原勝美『ブランド流通革命』pp.117～pp.140、森山書店、2016 年。 
注 4、 リアルの店舗とネットを連動させ、消費者とのあらゆる接点を連携させて販売に
つなげようとする戦略。 
－ 18 － 
注 5、 日本経済新聞、2013 年 10 月 22 日。 
注 6、 調査日時 2013 年 6 月 12 日；調査対象 大学生；サンプル数 200。 
注 7、 木村達也『インターネット・マーケティング入門』p.104、日経文庫、2005 年。 




注 11、齋藤実『物流ビジネス最前線』pp.166-203、光文社新書、2016 年。 
注 12、梶原勝美「テクノロジー・ブランド」専修大学社会科学年報第 51 号、2017 年。 





平成 21 年。 
注 17、進藤美希『インターネットマーケティング』p.19、白桃書房、2009 年。 
注 18、西敏明『新しい Web マーケティングの教科書』p.13、技術評論社。2015 年。 
